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Syfte: Syftet med uppsatsen är att undersöka programformatets 
inverkan på kulturindustrin, kulturarbetarna samt det kulturella 
utbudet från television. Tillika att nå en ökad förståelse för 
formatets framgång. 
Metod: Vi har genomfört kvalitativa intervjuer med olika aktörer inom 
produktions- och distributionsbranschen. Åtta 
semistrukturerade samtalsintervjuer samt en case-studie om 
processen från formatidé till färdigt program ligger till grund 
för vårt empiriska material. 
Teori: Teorin behandlar överlag de olika effekter som 
formatframväxten har haft på kulturen. Urvalet av teori är 
baserat på hur pass relevant de olika teoretikernas teser har 
varit för vårt syfte och vår frågeställning. De behandlar bland 
annat globaliseringens effekter på kultur, televisionens makt, 
kulturindustrin och standardiseringen av denna samt 
mångfald/likriktning i vår nuvarande kultur.  
Empiri/Analys: Empirin används som grundpelare i vår analys där materialet 
från intervjuerna tillämpas på teorierna. Ur det empiriska 
materialet har vi kunnat se hur aktörerna förlitar sig på 
programformat som näringsfång samt att programformat får en 
allt större roll i televisionens utbud. Kultur som en gång var 
nationsbunden finns numera att tillgå världen över med en 
nationell tvist som kulturarbetarna kallar adaptering.  
Slutdiskussion: Vår studie visar på att inhemska förlagor av programformat kan 
dels ses som ett led i globaliseringsprocessen och dels som ett 
värnande av det nationella och lokala. Den kreativa processen 
trängs i viss mån undan när man arbetar med format, vilket ses 
som ett nederlag enligt respondenterna. Publiken får större 
chans att påverka genom interaktionen som för konsumenten 
närmare aktören. Infotainment efterfrågas, publiken vill lära 
genom underhållning och inte sitta passiva. 
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1. Inledning 
I takt med att ägarkoncentrationen stramas åt bland kanaler, distributörer och 
produktionsbolag, så blir TV-utbudet allt mer likriktat till följd av ekonomiska 
intressen. Fokus i den här studien ägnas åt programformat, begreppet kan beskrivas 
som en mall med anvisningar om hur man ska producera, filma, tillsätta roller med 
mera i en TV-produktion. Således instruktioner över hur man ska göra för att 
distribuera eller producera ett framgångsrikt TV-program.  
 
Tidigare hade de flesta program nästintill ingen cirkulation utanför landets gränser, 
numera finns det en universell handel och distribution av programformat. Formaten 
upphandlas främst på mässor ett par gånger om året där TV-branschen gör affärer 
genom att köpa upp och sälja rättigheterna till framgångsrika formatkoncept. Vi 
ämnar undersöka fenomenet genom ett producentperspektiv. Formaten har kommit att 
bli en handelsvara. Att kanalerna och producenterna satsar allt mer på säkra kort som 
med framgång visats i andra länder gör att standardiseringen ökar och mångfalden 
minskar och påverkar således kulturen. Genom denna uppsats hoppas vi kunna bidra 
till en ökad förståelse för och betydelsen av programformat utifrån TV-branschens 
perspektiv.  
1. 1 Bakgrund 
Spridning av kulturella uttryck sker till stor del genom våra medier och främst 
televisionen som sänder olika programformat. Eftersom televisionen idag är en 
avgörande källa för kultur och populärkultur så kan vi anta att formattrenden har en 
betydande roll och därmed inverkan på kultur och medieutbud. Social mening 
kommer delvis från media och under 1900-talet blev det procentuellt sett en allt större 
del av meningsskapandet som kom från institutionaliserade maskinerier. Privatägda 
samt statsstyrda medieindustrier blev från och med 1990-talet centrala aktörer i 
produktionen, och cirkulationen av global mening. Den här utvecklingen kom i 
samband med att media kom att se publiken som konsumenter. Det handlar numera 
om att locka annonsörer genom paketerad mening, därmed också paketerad publik 
(Louw 2001). 
 
Idag kommer programformaten som färdiga paket, vars innehåll behövs justeras något 
för att anpassas till just den specifika marknaden. Det finns idag otaliga kanaler att 
välja på som konsument, och det är ett evigt zappande mellan de olika 
underhållningsprogrammen som konkurrerar om tittarsiffrorna.  
 
Formatbegreppet ska hållas isär från genrebegreppet eftersom genrens principer 
bygger på en allmän kategori. Ett programformat har däremot en begreppslig 
kontenta: inlåsta människor i ett hus, en öde ö med strandsatta människor, en bonde 
med beundrare, för att ge några exempel. När ett visst program rönt stora 
tittarframgångar görs det många imitationer inom samma genre, man utgår från 
samma grundrecept men inslagen varierar. De ursprungliga mönstren är nu 
standardiserade eftersom man använder sig av samma hörnstenar som visat sig vara 
av god ekonomisk grund (Bolin 2005:38,48). 
 
1. 2 Syfte och frågeställning 
Uppsatsen har som övergripande syfte att undersöka programformatets inverkan på 
kulturindustrin, vi vill även nå ökad förståelse för formatets framgång, utifrån ett 
producentperspektiv. Den uppmärksammar särskilt kulturarbetarnas arbetssätt, deras 
inställning till programformatets effekter och televisionens kulturella utbud. Med 
ovanstående diskussion som motivering har följande frågeställning formulerats:  
v Hur kan programformatets betydelse förstås genom kulturarbetarnas 
perspektiv? 
• Hur påverkas kreativiteten och inställningen hos producenterna 
och distributörerna när marknaden för format är såpass stark 
och lukrativ? 
• Hur influerar programformat televisionens innehåll/utbud enligt 
producenterna och distributörerna? 
v Hur influerar den ökade globaliseringen formatens innehåll? 
 
2. Metod/Empiri 
2. 1 Metod 
Metoden grundas i en önskan att få insyn i handelskedjan och erhålla kunskap om hur 
kommersen går till ur ett producentperspektiv.  Vi valde att genomföra 
semistrukturerade kvalitativa samtalsintervjuer med nio olika personer inom 
branschen. Huvudsyftet med intervjuerna var att få insikt i programformatets 
betydelse för våra respondenter samt att ta del av respondenternas syn på 
adapteringsprocessen av format och huruvida det hämmar/stimulerar kreativitet i 
branschen. Genom kvalitativa intervjuer söker man nå förståelse genom 
respondentens världsbild och samtidigt klargöra innebörd ur hennes egna erfarenheter 
som syftar till att generera kunskap genom interaktion mellan forskaren och 
respondenten (Kvale & Brinkmann 2009:17-18).. Syftet med de kvalitativa 
intervjuerna är att undersöka informanternas erfarenhet och upplevelse av 
programformat. Då vi påbörjade vårt arbete hade vi antaganden om hur exempelvis 
kultur och utbud påverkas och hade därmed också påbörjat arbetet med 
litteraturinläsning och visst teoriförfattande. Detta medför att vi påbörjade vår 
datainsamling med en viss målmedvetenhet om vilken slags data som ska ”samlas in, 
hur man ska tolka denna information och slutligen hur man ska relatera resultaten till 
den redan befintliga teorin” (Patel & Davidson 2003:23). Samtidigt som vi låtit teori 
till viss del stadga information så har vi också gjort nya upptäckter i vår empiri. Vi har 
rört oss mellan två nivåer och låtit förståelse och analys gradvis växa fram och ta 
form. Man kan därmed likna vårt tillvägagångssätt med det som Patel och Davidson 
beskriver som en blandning mellan induktiv och deduktiv ansats (ibid:23-24). 
2. 2 Urval 
De aktörer som kontaktats har varit produktionsbolag, distributörer och kanaler. Vårt 
urval av aktörer har bestått i företag som har handlat med programformat, producerat 
programformat och/eller adapterat programformat. Avgränsning har varit bunden till 
huruvida aktören har arbetat med programformat på de sätt som beskrivs i föregående 
mening. Aktörernas marknadspositioner har varit av varierande slag, en del ingår i en 
koncern och en del är fristående aktörer. Urvalet bestod av sjutton aktörer till en 
början och har sedan smalnats av till åtta. Ett av produktionsbolagen ställde upp med 
två respondenter med två olika positioner därav har nio respondenter deltagit i vår 
undersökning. Tidsbrist var den vanligaste orsaken bland de nio aktörer som valde att 
inte delta. De personer som intervjuats är branschfolk vars professioner är: 
programutvecklare, chef/ansvarig för format och utveckling, chef/ansvarig för 
program och format och producenter. Till intervjuerna har vi använt oss av två olika 
intervjuscheman: ett schema med frågor anpassade till respondenterna som arbetar på 
produktionsbolag (bilaga 1) och ett schema som lämpar sig för respondenterna som 
arbetar för kanaler och distributörer (bilaga 2). De personer som lämnat medgivande 
till telefon- eller skypeintervjuer har kontaktats via mail som vi erhållit från 
respektive aktörs hemsida. Kanalernas/produktionsbolagens hemsidor har i sin tur 
lokaliserats genom olika internetsökningar på de företag vi har bedömt som relevanta 
att undersöka utifrån motivering ovan. Vi har fokuserat på de yrkestitlar som nämns 
ovan, om mailadress ej funnits tillgänglig på hemsidan har vi genom deras allmänna 
mailadress blivit vidarebefordrade till respektive position. Vi valde att lägga fokus på 
ovanstående positioner med motiveringen att det är främst de som jobbar med 
program, köp/sälj av format samt adaptering av format och har befogenhet att fatta 
beslut inom området. Beslut om vilka positioner respondenterna skulle inneha har 
dels grundats i de antaganden vi haft sedan tidigare, vi har från början vetat att vi 
önskar erhålla information om hur produktionsbolag arbetar för att adaptera ett format 
och har utifrån det kunnat göra en bedömning om vilka arbetsuppgifter våra 
respondenter bör ha. Deras ytterligare arbetsuppgifter har senare också visat sig 
relevanta för vår undersökning, som till exempel att själva aktivt arbeta med att skapa 
program/programformat, åka på programmässor med mera.  
 
I en intervju med Caroline af Ugglas som är upphovsman till formatet Körslaget fick 
vi information om hur förloppet från idé till färdigt program kan se ut. Intervjun med 
af Ugglas följde inte samma intervjuschema som de övriga då hon är upphovsman och 
har en annan roll i processen än producenterna och distributörerna. Hon talade fritt 
om Körslaget och uppkomsten av formatet och sade sig blivit intervjuad från olika 
tidningar i samma fråga, därav var hon inte angelägen om att vara anonym i 
uppsatsen, då en enkel sökning på internet gav många träffar i ärendet. Intervjun har 
omarbetats till ett case för att ge exempel på hur processen från formatidé till 
programsändning kan gå till (bilaga 3).  
2. 3 Intervjuer 
Våra intervjuer har bestått i nio kvalitativa semistrukturerade samtalsintervjuer samt 
en öppen telefonintervju med Caroline af Ugglas, där respondentens reflektioner står i 
fokus. Vi ansåg det viktigt att inte fastna i ett förutbestämt frågeschema, vi anpassade 
samtalet med hänsyn till respondentens närvaro vilket gav oss möjlighet att ta tillvara 
på oväntad information. Med utgångspunkt i att erhålla ökad förståelse för branschen, 
handelsprocessen och hantering av kreativa produkter utifrån våra respondenters svar 
har vi strävat efter att erhålla respondentens insikter och på så sätt få insyn om 
processerna vi själva inte har tillträde till (Kvale 1997:32, 117). Formulären har 
använts som intervjuguider och har ett frågemönster med fokus på produktion 
respektive distribution, utöver det har vi haft en mall för förslag till följdfrågor för att 
vidareutveckla resonemang och åsikter. Vi har använt oss av frågeformulär ett (bilaga 
1) samt frågeformulär två (bilaga 2) som var för sig kan te sig som stängda 
intervjuscheman. Vi har dock varit noga med att hålla en öppen dialog och komma 
med uppföljningsfrågor genom aktivt lyssnande. Genom aktivt lyssnande och viss 
kunskap om ämnet kan man skapa en dialog och genom detaljer i respondentens svar 
skapa andrafrågor som kan bestå i vidareutveckling av resonemang (ibid:124, 167). 
Ur det material vi har erhållit kan vi dra slutsatser och tolka de åsikter, inställningar, 
förhållningssätt och arbetssätt gentemot format och formathandel som våra 
respondenter beskrivit (ibid:170). 
 
Då intervjupersonernas huvudsäte har varit på annan ort (Stockholm) så har 
intervjuerna utförts via telefon samt Skype med funktionen web kamera. Till en 
början fanns en idé om att vi skulle ta oss till Stockholm och genomföra intervjuerna 
på plats, dock blev det klart för oss att intervjuerna blev allt för tidsmässigt utspridda 
med hänsyn till tidsramen för uppsatsen. Intervjuerna inleddes med att informera 
personerna om samtycke- och anonymitetskravet samt tillåtelse att spela in samtalet 
med ljudupptagning via mobiltelefonens funktion för inspelning. Vi förklarade för 
respondenterna att inspelning endast var avsett för eget forskningsändamål. De 
inspelade intervjuerna varierade mellan en halvtimme och en timme. 
Intervjuerna har transkriberats för att vara mer tillgängliga för analys och utredning.  
2. 4 Metoddiskussion/Metodkritik 
Vi har valt att genomföra vår undersökning utifrån en kvalitativ utgångspunkt då de 
frågor som vi vill ha svar på inte kan besvaras av siffror och statistik. Vi är inte ute 
efter att validera eller säkerställa vissa påståenden, utan snarare undersöka våra 
respondenters uppfattningar och tankesätt om bland annat programformat vilket man 
med hjälp av kvalitativa intervjuer kan uppnå enligt Patel och Davidson (2003). När 
vi tolkat och läst vårt material, således återknyta teori och empiri, har vi använt oss av 
en blandning mellan induktiv och deduktiv ansats. De båda sätten medför både för 
och nackdelar. I den deduktiva inläsningen kan man gå miste om nya upptäckter då 
man lätt kan hamna i ett likformigt sätt att tänka, man utgår från en teori som naturligt 
medför att man tar med sig hypoteser. Man kan lätt hamna i en cirkel som hindrar oss 
från att tänka utanför satta ramar. Kritik riktas även mot det induktiva arbetssättet. Då 
man utgår från den induktiva metoden så är risken större att studien förlorar 
objektivitet. Forskaren som genom sitt induktiva arbetssätt inte utgår från en 
förutbestämd teori löper större risk att färgas av egna åsikter och idéer (Patel & 
Davidson 2003:23-24) i jämförelse med den deduktiva ansatsen. 
 
De kvalitativa, semistrukturerade intervjuerna som hör till studien genomfördes inte 
på plats utan via telefon eller Skype. Materialet behöver nödvändigtvis inte ta skada 
av att intervjuerna inte hölls på plats, dock kan man vid telefonintervjuer gå miste om 
visuella aspekter såsom kroppsspråk och ansiktsuttryck som kan ge ett mer pålitligt 
helhetsintryck. Dock har vi reflekterat över att respondenterna eventuellt kan ha känt 
en större frihet att uttrycka sig genom telefon eller Skype, att de känner sig trygga och 
säkra genom att de befann sig där de känner sig hemma och inte har någon 
främmande i sin närmaste sfär.  
3. Teori 
3. 1 Formatets definition 
Programformat är ett samlingsbegrepp på en vara som innefattar produktion, 
finansiering, distribution, sändningstjänster, marknadsföring och som underlättar 
omstruktureringen av programmet för internationella köpare (Moran 2006:143). 
Göran Bolin beskriver format som en produkt där ramverket är givet och fasta villkor 
ligger till grund för programmen, vilka anges i en så kallad formatbibel. Adaptering 
görs med hänsyn till de villkor och diskurser som råder i det land programmet ska 
sändas i. Den lagliga befogenheten ger köparen rätt att förfoga över programkonceptet 
och Bolin drar en parallell till copyright, där de ekonomiska rättigheterna till verket 
kan säljas vidare men ej de immateriella. Idéns konkreta utformning skyddas av 
upphovsrätten och upphovsmannen äger idén till formatet men kan överlåta 
äganderätten. Med andra ord rätten att profitera på själva programidén på vilken sedan 
en uppsjö av liknande program möjliggör effektivisering enligt en ekonomisk logik. 
Denna typ av reproducering gör att produktionsbolagen specialiserar sig och inriktar 
sig på en viss typ av format inom en viss genre (Bolin 2005:41-42). 
 
The term [format] has meaning not so much because of what it is but because of what it 
permits or facilitates. A format is an economic and cultural technology of exchange that has 
meaning not because of a principle but because of a function or effect.(Moran 2004:6 ur 
Bolin 2005:42) 
3. 2 Globalisering på gott och ont 
TV-formatens framväxt kan betraktas som ett slags kulturellt tolkningsarbete i en 
globaliserad tid, där internationella format anpassas till en bestämd publik genom att 
formge formatet med nationell och kulturell karaktär (Bolin 2005:48). I grunden 
handlar globalisering om den ökade rörligheten mellan landsgränser, dagligen möts vi 
av internationella varor i form av mat, tidningar, hygienartiklar med mera, allt är mer 
eller mindre från ett land som du själv inte befinner dig i. Samma utveckling kan ses 
inom television och dess utbud, likaså kommunikationen mellan oss människor, det 
finns en global publik likaså möjlighet att numera kommunicera globalt. Ekonomiska 
framsteg gör det möjligt för den globala kulturen att utvecklas, samtidigt som den 
hämmar andra kulturella framsteg. Vi delar numera ett kulturellt liv världen över 
vilket gör att vi ser oss som globala medborgare, granne behöver inte längre betyda att 
man bor vägg i vägg. Robins menar att de kapaciteter som globaliseringen möjliggör 
måste vägas mot den ovisshet som den också frambringar. Vidare beskrivs 
globalisering som en omstrukturering av gränserna mellan nationalstater och 
samhällen, alla utsätts för globaliseringens konsekvenser dagligen, det har blivit del 
av vårt vardagliga liv (Robins 1997:12,14).  
 
Globaliseringen påverkar oss på olika plan, den kulturella globaliseringens 
konsekvenser sammanfattas väl i begreppet disembedding (Giddens 1990). Begreppet 
beskriver hur kulturella fenomen påverkas av den allt mer globaliserade sociala 
världen: “the ‘lifting out’ of social relations from local contexts of interactions and 
their restructuring across indefinite spans of time-space” (Giddens 1990:21). Hylland 
Eriksen definerar begreppet disembedding på följande sätt: “put in everyday 
language, it could be described as a gradual movement from the concrete and tangible 
to the abstract and virtual” (Eriksen 2007:17). Det allra viktigaste framsteget i 
processen disembedding är själva uppfinnandet av att skriva som i sin tur bidrog till 
att man kunde skilja själva yttrandet från den som yttrade sig (ibid:17), den sociala 
händelsen lyfts ur sin lokala kontext. 
 
Globalisering påverkar på flera olika nivåer, däribland på ett kommunikativt, 
ekonomiskt och kulturellt plan. Standardiseringen av handelsvaror, inräknat 
programformat, har uppstått som en konsekvens av den globaliserade handeln och 
kulturvärlden (Eriksen 2007:4,52).  Globalisering, som står i direkt anknytning till 
standardisering, har en ogynnsam inverkan på unik och lokal kultur. Det egna och 
lokala ersätts med vad som kan sammankopplas med andra gemensamma nämnare för 
att på så sätt förhöja den globala begripligheten, handeln och framförallt 
exploateringen (ibid:56-57). 
 
Giddens (1990) argumenterar för att tid och rum kompressionen i det moderna 
samhället bidrar till globalisering av såväl samhälle som sociala relationer. Ökad 
globalisering påverkar oss och samhället på flera sätt, bland annat ökar den 
människans distansering till nationalstaten och minskar samhörighetskänslan med sitt 
land. Samtidigt som globaliseringen utvecklar människan och hennes beteende, så tar 
den lokala samhörigheten och den regionala kulturella identiteten skada (Eriksen 
2007:65). Robins påpekar att globalisering i vissa fall kan hämma vissa kulturella 
framsteg, detta fordrar i sin tur inte nödvändigtvis till att kulturen tar skada. Både 
Eriksen och Robins menar att den globala kulturen bidrar till att det skapas ett slags 
längtan efter lokala företeelser (Eriksen 2005 samt Robins & Aksoy 2005). 
 
Eriksen har ett dualistiskt synsätt på globaliseringens inverkan på kultur. I föregående 
avsnitt beaktas negativa effekter, samtidigt som det tas hänsyn till kulturidkarnas 
längtan efter det lokala. Liksom att den spridda och delade kulturen grundar sig i 
globaliseringen så vilar också den ”nya” entusiasmen inför lokalkulturen på 
globaliseringens expansion. Ingen kan vara helt säker på vad det innebär att vara 
norrman, tysk eller svensk längre, detta betyder dock inte att de här identiteterna inte 
längre figurerar i deras olika hemländer. Somliga av dem har förstärkts av både ny 
och gammal symbolik medan andra eventuellt avtar till fördel för andra nationella 
uttryckssätt (Eriksen 2005:26). Globalisering skapar förutsättningar för ”localisation” 
(ibid:28), alltså olika försök att skapa avgränsade enheter i form av länder, trossystem, 
kulturer eller intressegrupper som lämpligen sammanfattas av ordet glokalisering 
(ibid:28). Den globala värld vi idag lever i är i lika stor mån beroende av global kultur 
som den är av lokala egenheter och lokala kulturer sedermera ”cultural homogeneity 
and cultural heterogeneity” (Robertson 1992:173). De ovan nämnda avgränsade 
enheterna definieras som mikro-marknader som delvis blir beroende av den globala 
ekonomin, men som samtidigt måste ha en lokalanpassad detalj för att möta den 
lokala efterfrågan (ibid:173-174). 
 3. 3 Televisionens roll 
Televisionen har en viktig roll i relationen människa – kultur, ämnet behandlas av 
Robins & Aksoy (2005). För att exemplifiera sina teorier använder de sig av en studie 
som undersöker hur invandrare från Turkiet brukar turkisk television som ett slags 
underhåll av sin relation till hemlandet. Television gör skillnad som ett medium därför 
att det ligger i dess natur att föra ting närmre sina användare (ibid:46). 
Undersökningen tydliggör strukturer som kan ge en bättre övergripande bild av de 
generella uppfattningarna om rollen som media har i den moderna världen. De menar 
fortsättningsvis att programestetik, produktionsvärden samt den totala påverkan 
grundar sig i vem eller vilka producenterna är, vilken nationalitet som ska tjäna som 
publik, produktionsbolag, kanal och så vidare (ibid:50-51). TV, tidningar och media 
talar till en folkmassa som kan innefatta flera miljoner mottagare, ändå lyckas de nå 
fram på ett individuellt plan, publiken ser sig inte som en massa, de ser sig som 
individer. Media har en kommunikativ struktur som gör att varje individ känner att de 
blir personligt adresserade, det är detta fenomen som Scannell (2000) kallar för for- 
anyone-as-someone structure. Han delar sedermera upp begreppet i två delar: for- 
anyone och for-someone (ibid:5), där den förstnämnda är en struktur som man 
använder till massproducerade varor och tjänster medan den sistnämnda har en 
särskild person-inriktad struktur. Tillsammans bildar de här två strukturerna en 
gemensam struktur som tillämpas bäst inom kultursammanhang (ibid:6-9) och då 
också TV-produktioner. Louw (2001) vill föra fram diskussionen om mediavärlden ur 
ett produktionsperspektiv, och menar att man på senare tid förlorat fokus på den delen 
av medieindustrin. Makt och mening har en central roll och media har en stor 
inverkan på meningsskapande, därför måste man inte bara undersöka hur publiken 
påverkas utan också hur media använder sig av denna makt. Kulturproduktion, likt 
annan produktion, industrialiseras allt mer och numera skapar man paketerad mening 
för att behaga största möjliga publik. En paketerad publik kan bli tilltalad via en 
paketerad struktur som tillämpas för att tilltala största möjliga publikmassa (Louw 
2001:37). 
3. 4 Kulturagenter 
Wright (2005) ger ett bidrag till debatten om kulturarbetare som en mellanhand och 
dess betydelse av kulturellt kapital som dessa arbetstagare besitter. Wright studerade 
bokhandlare, som en plats där gapet mellan produktion och konsumtion av 
kulturföremål förmedlas. Artikeln gör anspråk på att kulturella mellanhänder är 
engagerade i reproduktionen av de kulturella aspekterna av social klass, 
informanterna betraktade sina arbeten inom kultursektorn med elitism (Wright 
2005:112, 117). Bourdieus (1984) begrepp kulturellt kapital ger en god insikt i vad 
ovanstående författare vill hävda. Den symboliska dimensionen som utgörs av 
kulturellt kapital är de resurser som expediterna i bokhandeln besitter där deras 
kunskaper, uppfattningar och erfarenheter av litteratur är en maktresurs som därmed 
blir legitima statusmarkörer. Att vara kultiverad anses av andra som värdefullt och 
den makten påverkar mänskligt beteende, det vi tar för givet utan reflektion. Wright 
menar att de som jobbar inom stora bokhandelskedjor säkrar sin otrygga position 
genom uppfattningen om att ha mer kulturellt kapital än exempelvis ett butiksbiträde i 
en skobutik fast löneläget är detsamma. Kulturproduktion kan vara och är tänkt som 
en utmärkande typ av produktion, där produkter, producenter och konsumenter 
konceptualiseras på ett särskilt sätt (Wright 2005:106,113,119). 
3. 5 McDonaldization 
Samhället och alla dess funktioner har på ett eller annat sätt blivit standardiserade likt 
rutinerna på en McDonald’s restaurang, om inget frångår rutinen så kan heller inget 
gå fel. Denna typ av slentrian och normsättning hämmar såväl kreativitet som kultur 
(Ritzer 2004). De senaste 15 åren har det skett en brytning vad gäller innehållet av 
programformat, den anpassar sig till servicebranschen och kan liknas vid 
snabbmatsindustrin (Moran 2006:143). De två största branschmässorna i Cannes, 
MIPTV och MIPCOM, är den multinationella TV-branschens årliga ”snabbköp” 
(Humphreys 2011: 29) där format lanseras, köps och säljs (ibid:29). TV-mässorna 
tjänar inte bara till att avgränsa den internationella TV-industrins värld utan bidrar 
även till att globalisera utvecklingen (Moran 2009:41). Format representerar processer 
av systematisering av skillnader som blir synlig genom upprepning. Format sträcker 
sig mellan två nivåer i tillverkningsprocessen, programplaneringen på internationell 
nivå och den specifika anpassningen på lokal nivå (ibid145-146). 
 
Begreppet predictibility, som på svenska översätts till förutsägbarhet, är ett centralt 
begrepp i Ritzers (2004) teori som grundas i att likna kulturutbudet med rutinerna på 
en McDonald’s restaurang. Förutsägbarhet är en av följderna av globaliseringen, den 
innefattar systematisering, disciplin och rutinmässiga upplevelser. Ritzer 
argumenterar för att vi är på väg mot en värld av tristess och säger att långtråkighet 
kan vara ett större hot än oförutsägbarhet (Ritzer 2004:105). Tittarsiffror styr TV-
tablån, estetiken kommer alltid på andra prioriteringsplats medan det är ratings som 
styr utbudet. Annonsörerna, som i sin tur styrs av tittarsiffror, avgör programmets 
livslängd inte kvalitén (ibid:75). Mångfald håller på att uteslutas i den allt mer 
McDonaldiserade världen, likt mediavärlden är det de stora internationella företagen 
som sätter ramarna för vad som ges ut och sänds, oavsett om vi talar om böcker eller 
TV-program (Ritzer 2004:97). Kvantitet går före kvalitet, uttrycket tillämpas på såväl 
nyheter som underhållning. Många medier vars uppgift är att upplysa samhället 
meddelar endast om sådant som de tror att publiken vill veta (ibid:80-81).  
3. 6 Mediekonvergens 
En förklaring till utvecklingen av formathandeln är mediekonvergens till följd av 
digitaliseringen där redan välkänt material och programramverk kan anpassas och 
återanvändas. Genom att TV- bolagen använder beprövade format kan de erhålla en 
sorts försäkring mot ekonomiska och kulturella osäkerheter (Moran 2006:10-12). Man 
kan effektivisera produktionen genom att undvika att göra om andras kostsamma 
misstag. I dagens debatt är konvergensutvecklingen förbunden med 
digitaliseringsprocessen där digitalt innehåll kan distribueras genom olika 
leveranssätt; digitala sändningar, mobiltelefonnätverk, trådburet och trådlöst 
bredband. Innehållet kan visas på olika medieutrustningar: TV, datorer, surfplattor 
och mobiltelefoner. En möjligt framtidsversion är att de olika branscherna allt mer 
kommer att smälta samman till en universell multimedie- och IT-enhet (Humphreys 
2011:35). Eftersom programformat blir tillgängligt och kan konsumeras via olika 
plattformar och tjänster; live-TV, on demand, eller catch-up tjänster som exempelvis 
SVT play och TV4 play. De kan ses på datorn, i mobilen och på surfplattan, 
konsumenten kan få vad den vill, när den vill och där den vill. Detta kan ses som ett 
sätt att locka till sig fler konsumenter som finns på de olika plattformarna. 
Multiplattformsutvecklingen leder till nya affärsmodeller och fler intäktsområden. 
Formatproducenterna utnyttjar det faktum att det finns ett tätt samband mellan 
programmen och tittarna, och kan således erbjuda annonsörerna tillgång till publiken 
på ett annat sätt än tidigare, exempelvis via program som är skapade enbart för 
webben (ibid:38). Konvergens och digitalisering leder till en splittrad mediemarknad 
med fler aktörer och fler distributionskanaler som konkurrerar om publiken. Detta 
leder till lägre marginaler och mindre möjligheter för aktörerna att göra sina egna 
produktioner. Eftersom format erbjuder säkert och tillförlitligt innehåll så ökar 
formathandeln, och rimmar väl med tidens anda. För att förstärka kreativitet och 
interaktivitet och knyta aktörerna närmre tittarna utvecklas format i allt större 
omfattning på olika medieplattformar (ibid:41). Denna konvergens sägs representera 
en kulturell förändring av vissa forskare, genom en ny nivå av konsumentengagemang 
där konsumenter uppmuntras att söka ny information och skapa samband utifrån ett 
splittrat medieinnehåll (Jenkins 2006:3). Jenkins beskriver den amerikanska versionen 
av Robinson som sändes första gången år 2000 som ”television for the internet age - 
designed to be discussed, dissected, debated, predicted and critiqued” (ibid:25). Han 
menar vidare att det är få som ser på TV i fullständig tystnad och att online forum 
erbjuder en möjlighet för tittarna att dela med sig av sina åsikter och kunskaper (ibid: 
25). 
3. 7 Kulturindustrin då och nu 
Horkheimer och Adorno, införde begreppet kulturindustri som syftade till 
populärkulturen och dess passiviserande inverkan på individen. Teoretikerna riktade 
in sig på underhållningens betydelse för vad de ansåg som ett samhälle under förfall 
och som lämnade ut sig till ekonomiska krafter som inte bara likriktar människors liv 
utan tenderar att motverka möjligheten för egentlig konst att blomstra (Horkheimer & 
Adorno 1996). Kulturindustrin var orsaken till den samtida kapitalismen för 
produktion som strävar efter apatiska konsumenter som helt passivt och okritiskt 
konsumerar det de får serverat (ibid:175). Adorno (1991) menade att all populärmusik 
är standardiserad och frambringar en form av trygghet hos publiken då de flesta 
välkomnar inslag av förutsägbarhet eller igenkänning. Denna likriktning och 
schematisering var det Adorno propagerade emot och menade att ”kulturindustrin 
stöper allt i samma form” (Adorno 1991:137). Kulturindustrin livnär en 
underhållnings- kultur som skapar förströdda människor. Kända mönster återkommer 
i förenklad form, genom upprepning av formler och klichéer. Formen blir förutsägbar 
och banal, den utvecklar inte, men fungerar utmärkt som förströelse (ibid:148-149). 
Finns det någon anledning för oss idag att fästa vikt vid och vända tillbaka till hans 
verk, som var en del av 1900-talet. Om hans teorier har någon aktualitet idag så måste 
den erövras på nytt i mötet med dagens verklighet (Johansson & Martinson 2003:23). 
Hur ska man förhålla sig till 2000-talet där mångfald och mångfacettering är ledord, 
och där det enorma utbudet av underhållning gör behovet av kritiskt tänkande 
omättligt (ibid:9-10). 
4. Analys 
4. 1 Vara eller inte vara 
Eftersom begreppet format är en aning svävande i sin definition så vill vi inleda 
analysavsnittet med en utredning kring respondenternas uppfattning om vad format 
innebär för dem. Samtliga respondenter fick frågan om huruvida man kan definiera 
format som en vara och första avsnittet i vår analys kommer att belysa och analysera 
deras svar kring frågan. 
Våra informanter vittnar om en markant tillväxt och utveckling av formatindustrin 
under det senaste decenniet. Kombinationen av höga produktionskostnader vid 
nyproduktion och förväntningar på höga tittar siffror har drivit TV-branschen att 
efterfråga beprövade program, vilka benämns som format. 
 
Historien kring hur formaten började ta fart i början av 2000-talet, vi var ju med på noterna 
här i Sverige, bland annat med Robinson, som vi var först med att göra. Det som hände var 
att man kunde visa att genom att köpa programformat med någon slags inbyggd garant av att 
det här kommer att fungera så är det självklart att en TV-kanal hellre köper det formatet 
istället för att köra lösa egna idéer. Och kan man då få en slags produktionsbibel som följer 
med formatet där det står exakt hur man ska göra så ger ju det en slags säkerhet gentemot 
kanalerna, och därigenom annonsörerna. 
(Programutvecklare, Produktionsbolag) 
 
Om format är att likställas med en handelsvara eller tjänst så har våra respondenter, 
tillika kulturarbetare olika uppfattning i den frågan. De som arbetar inom 
formatindustrin anser att det ligger mycket kommersialism bakom denna del av TV- 
branschen och att det är ett mycket lukrativt område. Bolins (2005) beskrivning av 
formatkoncept som en slags variant av copyright där idéskaparen av ett format kan 
överlåta sin upphovsrätt till någon annan så att köparen av upphovsrätten övertar alla 
rättigheter pekar på att det inte finns något specifikt lagrum för format. Problemen 
med programformat och upphovsrätt verkar vara att de gör anspråk på genreinslag 
och saknar detaljerade manus med skrivna repliker och karaktärer. Våra respondenters 
olika tolkningar av format som en vara eller en immateriell rättighet kan delvis grunda 
sig i den gråzon som omger handeln vad gäller de juridiska rättigheter som kopplas 
till format. En av utgångspunkterna till informanternas uppfattning av format som en 
vara, är det faktum att industrin betett sig som om format har lagligt skydd, eftersom 
handeln med format försöker formalisera sig genom en uppsättning allmänna regler 
som ska gälla inom branschen.  
 
Det är ju de enda ”produkter” vi har. Antingen så hittar vi på en egen produkt eller så köper 
vi in färdiga produkter och anpassar och säljer vidare. Allra helst hittar vi på en egen som vi 
tydligt kan formatera och sälja i Sverige, då går vi in och blir det producerande bolaget 
också. Och sedan när vi visat det i Sverige blir det lättare att sälja rättigheterna utomlands, 
och då säljer vi bara rättigheterna, så producerar inte vi det utomlands. Utan då gör något 
annat bolag det vilket gör att affärsmodellen för oss blir en ren vinstaffär bara när det 
kommer till rättigheter. Det är ju liksom så hela affärsmodellen ser ut i branschen. 
(Utvecklingschef, Produktionsbolag) 
 
Respondenterna vittnar om att det har visat sig svårt att avgöra var gränsen går i 
juridiska tvister för vad som kan räknas som ett intrång i de intellektuella rättigheter 
som omgärdar ett format. Trots detta fungerar formaten inom TV-industrin som 
handelsvara eftersom de flesta anpassar sig till systemet med rättigheter och 
licensavtal. Man skulle kunna säga att systemet överlever på grund av den 
upparbetade tro på systemet självt som genereras inom TV-produktionens fält snarare 
än på den juridiska regleringen. En annan förklaring på de delade meningarna i frågan 
kan vara att några av respondenterna anser sig arbeta med kreativa processer och 
innehar ett visst kulturellt kapital, (Bourdieu 1984) ordet vara motsvarar inte det de 
anser sig arbetar med.  
 
Det är en vara i den meningen att det är en ”intellectual property” som man har. Om man 
har ett format och någon annan vill göra det, så måste man kunna köpa och sälja det. 
Detsamma gäller för rättigheterna till ett manus, men det gör ju ingen nytta då det bara 
ligger i någon byrålåda, för någon måste göra film eller program av det för att kunna 
realiseras som vara. Det har ju inget egenvärde, men det är en komponent i TV-produktion. 
Programmet är ju själva produkten, eftersom man anpassar det. 
(Producent, Produktionsbolag) 
 
4. 2 Formatidéernas rundgång 
En tendens som vi kan urskilja efter bearbetning av vårt material är att framgångsrika 
TV- kreatörer startar produktionsbolag då de har en bra idé. Sedermera köps 
kreatörernas bolag upp av en större internationell koncern, där de ingår som 
dotterbolag med rättigheterna till de bra formaten. Det ligger i koncernens 
ekonomiska intresse att komma åt de bästa formatidéerna, då de bidrar till formatens 
rundgång genom att göra otaliga varianter inom samma genre. Sedan startar 
idéskaparna om igen med ett nytt produktionsbolag för att jobba fram nya idéer och så 
fortsätter resan i de flesta fall. Många av de svenska produktionsbolagen står under en 
internationell paraplyorganisation som redan innehar rättigheter och kan distribuera 
dessa format till svenska TV-kanaler utan att de i sin tur behöver köpa loss dem. 
Härav köper inte de svenska produktionsbolagen nya format utan utvecklar formaten 
under egen nationalitet eller visar dem utan adaption. Amerikanska Idol visades en 
säsong på svensk TV-innan man adapterade formatet till en svensk version. Detta är 
ett tydligt exempel på formatets rundgång och man kan ifrågasätta TV:s utbud när 
många av kanalerna upptar prime time med reproducerade program inom samma 
genre som konkurrerar om tittarna. En förklaring kan vara fokuseringen på tittarsiffror 
som för med sig innehållsmässsiga konsekvenser för TV-tablån, då den blir alltmer 
likriktad. Globaliseringen är en bidragande faktor till att de goda idéerna flyttas runt 
mellan allt färre producenter som blir allt rikare och mäktigare. I likhet med 
Humphreys (2011) framtidsvision där olika mediebranscher slås samman till en 
global medieindustri, suddas gränserna ut för aktörerna inom formatindustrin. 
Programformatets tillväxt bekräftar den progressiva integrationen av TV-industrier till 
ett globalt TV-system. På samma gång kan den ökade betydelsen av programformat 
ses som en kontrast till den globala utvecklingen, tittarna väljer program där 
igenkänning är i fokus. Förutsägbarhet medför en slags trygghet hos publiken och kan 
relateras till standardisering som både Adorno (1991) och Ritzer (2004) för kritiska 
resonemang kring. 
 
Om danska kanal X kommit fram till en bra idé, då paketeras den på den internationella 
avdelningen som har det kontaktnät som krävs och på så sätt säljs det vidare. Så för oss i 
Sverige, nej vi behöver inte köpa eftersom det ingår i koncernen. 
(Utvecklingschef, Produktionsbolag) 
 
Å ena sidan verkar detta för att de stora mediekonglomeraten får mycket lättare att 
snappa upp och tillvarata de bra lokala programmen eftersom man får en global 
överblick på marknaden. Å andra sidan kan man hävda att globaliseringen medför en 
urlakning av den svenska kulturen där färdigpaketerade format styr utbudet genom 
internationella koncerner. Robins (2005) resonemang om att globaliseringen kan 
undertrycka kulturen men att den också bidrar till att det skapas en slags längtan efter 
lokala fenomen pekar på att globalisering inte enbart är av ondo. Till vems fördel 
verkar format som en form av kulturell globalisering? Ur ett ekonomiskt perspektiv är 
det de största aktörerna som tjänar på detta och ur ett kulturellt perspektiv för det 
nationer/samhällen närmare varandra. Kulturarbetarna inom formatbranschen 
upplever en stor förändring av sitt arbete, producenterna och distributörerna ägnar  
mycket tid till att analysera vad de olika kanalerna har för behov genom att hitta 
komplement eller luckor i deras programtablå, tid som förr användes till att  
producera program. Att pitcha idéer till kanalerna är en del av produktionsbolagens 
arbetsrutiner och genom förarbetet med att analysera behovet så föregår man 
kanalerna och kan till viss del styra behovet genom att ge dem någonting de inte 
visste att de behövde. Kanalernas verksamhet har rationaliserats på så sätt att de flesta 
kanalhus har en tjänst som ansvarar för formatinköp. Våra respondenter ser sina nya 
arbetsuppgifter som en rationalisering och effekt av globaliseringen på både gott och 
ont.  
 
Man skulle kunna säga så här, en viktig del av det dagliga jobbet tillsammans med vår 
kreativa chef är att analysera vad de olika kanalerna har för behov. De ger ju oss 
produktionsbolag någon typ av brief innan de olika pitchrundorna. 
(Utvecklingsansvarig, Produktionsbolag) 
 
En idé hamnar antingen i papperskorgen, eller hos en av de stora koncernerna om den 
är tillräckligt bra. Som aktör i formatbranschen, vare sig det gäller utvecklare, säljare, 
producenter eller distributörer, så gäller det att agera snabbt för att få det man vill ha. 
Som nämns ovan så ägs nästan varje bolag av ett annat bolag, de små fristående 
aktörerna som finns kvar måste hitta nya affärsmodeller genom till exempel att 
specialisera sig inom en viss genre. Underhållningsgenren är den mest utsatta och 
använda inom programformat industrin enligt våra respondenter. Även om man 
undersöker ett svenskt produktionsbolag, som har producerat ett vad de säger är eget 
format, så kan det ha ursprung i det internationella forum som de delar med sina andra 
systerbolag.  
 
Ett format som t.ex. Idol är ju något som vi jättegärna vill göra, men det är Freemantle som 
äger det formatet, de i sin tur äger de som producerar programmet här i Sverige. Så vi 
kommer aldrig ha möjlighet att göra det. De stora företagen köper till sig produktionsbolag 
runt om i världen vilket gör att de här stora svulstiga formaten stannar inom ”familjen” . . .  
(Programutvecklare, Produktionsbolag) 
 
Standardiseringen och reproduceringen av format medför en förutsägbarhet och 
igenkänningsfaktor som kan kopplas till Ritzers (2004) begrepp McDonaldization där 
kreativiteten blir lidande av denna typ av systematisering. Orsaken till detta kan delvis 
förstås genom att rädslan för att satsa på något nytt vilar på ekonomiska grunder. Men 
det medför även lättnader vid maktkoncentration, genom att de stora aktörerna kan 
kontrollera att deras produktioner blir exakt så som de vill att de ska se ut. Genom att 
de äger formatet så styr de över strukturen, och tjänar pengar på varje avsnitt, vilket 
kan liknas vid att kapitalisera en programidé (Bolin 2005). Vad som fram till nu varit 
en trend inom formathandeln är att de samma kulturella uttryck och värderingar sänts 
ut via TV, ett likriktat utbud som aktörerna inom branschen är rädda för att frångå då 
fallande eller uteblivna tittarsiffror är liktydigt med lägre intäkter. 
 
Om man kan se någon risk med standardisering. . . det är tråkigt att kanalerna väljer att 
safea istället för att våga satsa på något nytt. Istället för att vara med på the next big thing. 
Det är svårt för oss. . . och hämmar att nya stora format kan dyka upp . . .  
(Programutvecklare på produktionsföretag) 
 
Det är problematiskt att få kanalerna att vilja satsa på något nytt, i likhet med Ritzers 
(2004) teorier om kulturindustrin som går på rutiner likt en McDonalds restaurang så 
arbetar branschen enligt förordningar som sällan, eller aldrig frångår standarden. Det 
blir en typ av slentrian som får som följd att samma innehåll sänds om och om igen 
fast i olika format, i likhet med de måltidsförslagen som en snabbmatskedja lägger 
fram. Kanaler och produktionsbolag säkrar sin inkomst genom att följa branschens 
vanor. För att ge en övergripande bild så anammar kulturarbetarna 
snabbmatsindustrins standardiserade utbud, det blir det snabbaste och enklaste sättet 
att tillfredsställa en bred publik. Vad som framförallt blir påtagligt är Ritzers begrepp 
predictability, förutsägbarhet, var än i världen man väljer att äta på McDonalds 
restaurang så smakar det likadant. Utvecklingen inom televisionens utbud har nått en 
punkt där man i allra högsta grad har blivit McDonaldiserade i fråga om 
underhållningsformat. Förutsägbarhet är inte bara en konsekvens längre, det råder 
numera en efterfrågan på förutsägbarhet inom kultur- och TV-industrin. 
 
Kan man inte producera formatet själv så försöker man utveckla en hybrid av 
programmet, det blir en kulturell rundgång av samma utbud för att ingen vågar, eller 
har råd, att göra misstag. 
 
. . .det kanske är ett program som går väldigt bra, vi kan ta Idol som exempel. Det är 
program som man antingen köper som format eller så gör man en spin-off på det, det skapar 
ju ringar på vattnet ett sådant här program. Vilket leder till att flera andra program i samma 
genre kan komma att produceras. Som till exempel X-faktor.  
(Programutvecklare, Produktionsbolag) 
4. 3 Arenor med formathandel 
Samtliga av våra respondenter hänvisar till de årliga internationella mässorna för TV- 
branschen i Cannes, MIPTV och MIPCOM, där format marknadsförs, köps och säljs. 
Givetvis finns det fler TV-mässor under året men ovan nämnda är de viktigaste där 
den internationella TV-industrins värld definieras och bidrar till att globalisera 
processen (Moran 2009). Det intressanta med dessa marknadsplatser är att de kan 
liknas vid servicebranschen och snabbmatsindustrin där aktörerna tillrättalägger 
produkterna, formaten, för att på ett smidigt sätt öka rationaliseringen för att kunna 
utvinna högsta möjliga lönsamhet (Humpreys 2011, Moran 2006, Ritzer 2004). 
Formathandel är en abstrakt affär eftersom man handlar med idéer inom givna ramar, 
och man kan argumentera för att denna handel skulle lämpa sig för en virtuell arena 
eftersom behovet av att känna och titta på produkten inte är primär. Visserligen visar 
de större bolagen upp så kallade show-reels, en videosnutt som visar på känslan i 
programmet och som ökar förståelsen för upplägget till skillnad från en idé på ett 
papper. Våra respondenter har låtit oss förstå vikten av att träffas på en fysisk plats för 
att umgås, diskutera idéer och program, analysera trender, snegla på konkurrenter och 
träffa sina jämlikar inom samma internationella koncern. Mässorna är också en 
mötesplats för nya affärskontakter utanför Sveriges gränser där man planerar in nya 
mer privata möten mellan köpare och säljare eftersom upphovsrätten komplicerar 
uppköpsprocessen. På mässorna koncentreras eliten inom TV, distribution och 
produktion där främst de stora aktörerna som till exempel NBC, Endemol och 
FremantleMedia har utställningsmontrar.  
 
Det som händer på festivalerna är att man som produktionsbolag ser till att träffa 
kanalrepresentanter och distributörer under lite mer avslappnade omständigheter än vad 
man normalt gör. Det är klart man kikar på de andra, men det intressanta är inte vem som 
gör vad utan kollar på trender generellt och vilka program som kanske har gått extremt bra 
som man ska försöka få rättigheterna till eller hitta på ett annat program i samma genre. 
(Utvecklingschef, produktionsbolag) 
 
Mässorna kan ses som slutna sällskap inom TV-branschen, där kulturarbetare i olika 
utsträckning påverkar kulturen och likriktar den genom att leta efter den nya trenden. 
Standardiseringen av kulturvaror är en direkt konsekvens av den globala handeln som 
föregår på mässorna (Eriksen 2007). Man kan skönja en obalans mellan efterfrågan 
och utbud på formatmarknaden i nuläget där de flesta aktörer i väntan på nästa stora 
formatsuccé reproducerar redan befintliga program. Utbudet svarar inte upp till 
efterfrågan vilket kan ses som en effekt av homogeniseringen inom den 
internationella formathandeln.  
 
Det känns som att nästan alla stora bolag inom branschen väntar på ett nytt stort format som 
inte funnits efter X-faktor och Idol. Det känns som att folk väntar på ”the next big thing”. 
(Programavdelningschef, Kanal) 
 
4. 4 Kanalernas och producenternas image 
I takt med att efterfrågan ökar av en viss typ av underhållningsprogram på 
marknaden, så inriktar och specialiserar produktionsbolagen och distributörerna sin 
verksamhet, vissa är bra på en typ av format och andra en annan. Bolin (2005) menar 
att en högt rationaliserad produktionsapparat fordrar en högre grad av specialisering. 
Globalisering, teknikutveckling och med företagens vinstmaximering som främsta 
mål i en marknadsekonomi, läggs grunden för ökad spridning och specialisering.  Tre 
av våra fyra produktionsbolag säger sig uteslutande producera underhållning, medan 
det fjärde säger sig arbeta med infotainment, vilket är en mix av kunskap och humor. 
Genom att specialisera sig inom en viss genre kan kanalerna lättare hitta rätt när de 
söker producenter. Om man ser det ur kanalernas perspektiv så har de specialiserat sig 
genom att ha en image som skiljer sig från kanal till kanal. Det här är något som de 
som arbetar inom branschen är mycket medvetna om och menar är av vikt när man 
sedan presenterar olika idéer efter hur väl programformatet passar med kanalens 
tonalitet. I de flesta fall försöker produktionsbolagen anpassa sina idéer så att de 
stämmer överens med vad kanalerna letar efter att komplettera sin tablå med utifrån 
kanalens image. 
 
Just nu finns det två nya fristående bolag: Elk och Mexico. De jobbar med att hitta nya idéer 
som de stora företagen vill ha. Grundarna till bolagen har ju chans att tjäna en massa 
pengar. Det är rätt vanligt, att duktiga TV- kreatörer startar produktionsbolag så får de 
några idéer insålda som skapar succé och sedermera köps deras produktionsbolag upp av en 
större koncern så ingår de i den familjen, men som ett eget företag. Det här tjänar de mycket 
på. Gissa hur Filip och Fredrik blev rika liksom  
(Programutvecklare, Produktionsföretag) 
 
Eftersom format kommer med givna ramverk som delvis ska anpassas till den svenska 
marknaden så är det oftast ett samspel mellan produktionsbolag och kanal som 
gemensamt beslutar om vad som ska omformas beroende på om man har en köp eller 
sälj situation.  Med hänsyn till att producenter och distributörer strävar efter att 
tillgodose kanalernas image och behov, serveras en tillrättalagd produkt som sedan 
modifieras för att passa in i den aktuella kanalens tablå. Konsekvenserna av denna typ 
av skräddarsydd anpassning av varan påverkar kreativiteten och skaparglädjen då det 
begränsar på två plan; dels genom ramverket till formatet och dels genom kanalens 
image.  
 
Man har ju idéer som passar mer eller mindre till vissa kanaler, så ibland kan man ju välja 
att inte ta en idé till TV 4 för man hade sett ut som en idiot om man går upp och presenterar 
det till dem, de skulle ju till exempel aldrig köpa Böda Camping. Det skulle bli som att vi inte 
känner kanalen och att vi inte vet vad de är ute efter för typ av program, så att då skulle man 
idiotförklara sig själv genom att pitcha något som man på förhand vet om att de inte är 
intresserade av. 
(Programutvecklare, Produktionsbolag) 
 
Kanalernas tonalitet och image kan beskrivas som att de förhåller sig mer till en genre 
än en annan genom sitt utbud.  
 
TV4 har Bygglov och kanal 5 har Arga snickaren, som egentligen är samma program men 
Arga snickaren är mycket mer karaktärsdrivet, lite mer skruvat. TV6 är också ett tydligt 
exempel på en kanal som är tydlig i sin image, grabbigt, attityd, lite så här ”jag bryr mig inte 
känsla”. . . 
(Utvecklingschef, Produktionsbolag) 
4. 5 Symbolisk vinst 
Wright (2005) påpekar att produktion av kulturprodukter är av utmärkande slag som 
medför framväxten av kulturella mellanhänder som strävar efter symboliskt och 
ekonomiskt kapital. Vad produktionsbolag och kanalhus jobbar med, vad gäller 
programformat förutsätter en viss mån av kreativitet och nytänkande, de 
kulturarbetande mellanhänderna sätter sina spår i själva anpassningen av ett inköpt 
format till de svenska tittarna, där utrymmet mellan formatidé och program ger 
spelrum till en viss gräns av nydanande genom att ta fasta på yttringar från vår 
svenska kultur. Våra respondenter önskar att bli associerade med ord som 
banbrytande, idérikedom och inspirerande, men dessa ord står i kontrast till de 
ramverk som omgärdar format och det varierar hur mycket avvikelse det tillåter. De 
ovanstående orden är inte något man förknippar med programformat eftersom att de 
stöps i samma form och reproduceras likt löpande bandprincipen i enlighet med 
Adornos (1991) resonemang. Man kan hävda att all industriell massproduktion av 
kulturprodukter resulterar i standardisering, men själva utvecklandet av idéer i 
produktionen av att skapa ett format är en kreativ process till en början innan 
aktörerna på marknaden gör den till en handelsvara. 
 
Format låter ju inte så jättekul som begrepp då det får en att tänka på ett färdigpaketerat 
program med minimala inslag av kreativitet. Här fanns en engelsk förlaga och det formatet 
var väldigt likt vårt egenproducerade program, så eftersom vi hade gjort något liknande 
innan så tyckte vi det var intressant och man såg en möjlighet att göra någonting med det, 
som vi tycker har hög kvalité och finish. Vi har ju en sorts idé om att göra kvalitets-TV, det är 
vårt signum. 
(Producent, Produktionsbolag) 
 
Kulturellt kapital (Bourdieu 1984) som i det här fallet syftar till det symboliska 
kapital som kulturarbetarna inom TV-branschen innehar i förhållande till andra 
grupperingar är något som de flesta av våra informanter anser sig inneha då de är 
inblandade i populistiskt skapande. Att ha kunskap och erfarenhet inom TV-sfärens 
produktion stärker den kulturella maktpositionen man erhåller genom att arbeta 
där. Genom att lämna avtryck i formatadaptionen så medverkar kulturarbetarna till att 
prägla kulturella värderingar och uttryck i vårt samhälle.  
 
Man vill ju inte kalla sig konstnär precis, vi vill väl kalla oss kreatörer, visserligen får man 
inte så mycket cred som en filmproducent men vi sysslar ju med något liknande, vi formar ju 
fram något från en befintlig produkt som blir helt annorlunda i slutändan. 
(Programutvecklare, Produktionsbolag) 
4. 6 Transnationell kultur, ett faktum 
De flesta av våra respondenter var överens om att utvecklingen går mot ett homogent 
programutbud. Kanalerna och produktionsbolagen söker sig till det lokala och 
”hemmaplan-producerade”. Det är svårt att förklara vad som är svenskt, eller vad som 
är typiskt nationellt för något land när man talar om TV-format eftersom man inte kan 
vara helt säker på vad det innebär. Enligt Eriksen (2005) förstärks och försvagas 
nationalidentiteter genom en blandning av globalt och lokalt. Det är däremot lättare 
att förklara vad som inte är svenskt. 
 
Det finns en annan uppfattning av olika saker i olika länder, i exempelvis Amerika så är man 
mer positivt inställd till plastkirurgi och den typen av kroppsfixering även om vissa av dessa 
program går hem här, men då drar man det inte lika långt för att man har olika uppfattning. 
Man har olika approach till det, och man kan dra den första skiljelinjen vid Europa och 
Amerika. Det finns ett svenskt ”kynne” som man har automatiskt om man är svensk och 
jobbar inom TV branschen. Det blir en annan ton, ett annat ämnesval och andra vinklingar 
än vad man skulle gjort om man gjorde det i USA.  
(Producent, Produktionsbolag) 
 
Glokalisering är ett uttryck som ursprungligen kommer från Japan och som myntades 
på grund av att det växte fram mikromarknader till följd av globaliseringen, men som 
var anpassat till den lokala efterfrågan (Robertson 1992). Man kan se flera tendenser 
av fenomenet på den svenska formatmarknaden. I det svenska utbudet har man kunnat 
se amerikanska serier sedan en tid tillbaka, nästintill samtliga av våra respondenter 
nämner att de ”fungerade ett tag” men att man numera gärna använder koncepten på 
ett försvenskat vis. Begreppet glokalisering kan förstås genom en av våra 
respondenter på följande sätt:  
 
. . det har vuxit enormt mycket och allt fler kanaler runtom köper internationella beprövade 
koncept. Men nu ser vi också en trend som går åt andra hållet, man känner att det lokala eller 
de lokala idéerna som är utformade av lokala producenter och profiler är minst lika viktiga, 
man vill ha en lokal känsla. Min analys är att man kommer få se en blandning av dem. 
(Programavdelningschef, Kanal) 
 
Genom att man i Sverige under en längre period bland annat har tagit in amerikanska 
serier, oadapterade, så har en efterfrågan av de svenska idéerna vuxit fram. En 
marknad växte fram som bestod i att istället för att köpa formatet rätt av, utan 
adaptering, så köper man numera in formatets hörnstenar och producerar det efter 
svenska värderingar och riktlinjer. En nationalidentitet är något som byggs på under 
tidens gång, symbolik som en gång var svenskt känns kanske idag förlegat och ersätts 
med nya attribut. Ett program som Solsidan, som har en svensk känsla, har växt fram 
från en samling svenska idéer. Den här typen av program är ett typiskt format som 
kan fyllas med diverse kulturella variationer för det land som adapterar det. Enligt 
respondenterna vill svenska folket gärna vara kvar i illusionen om att svensk 
television sänder program med svenskt ursprung, det sociala har alltså anpassats till 
sin lokala kontext. 
 
Det finns en Solsidan i alla länder där man känner igen sig. . . En trend skulle kunna vara att 
det blir någon sorts kulturimperialism bland de stora mediekonglomeraten som bara sänder 
färdigpaketerat till de flesta länder . . . dess mottrend är att de har en global överblick på 
marknaden. Jag tycker nog att det lokala har väl så stor chans att ta utrymme så som det 
globala. 
(Producent, produktionsbolag) 
 
Man skulle kunna säga att fenomenet med format konkretiserar Giddens (1990) 
begrepp disembedding, “när det inte längre spelar någon roll var något har sitt 
ursprung, har det blivit ‘disembedded’” (fritt översatt från Hylland Eriksen 2007:16). 
Oavsett var formatet ursprungligen är i från så kan man anpassa det lokalt, men ändå 
ha kvar de grundprinciper som upphovsmakarna en gång beslutade om. Denna 
utveckling är knappast ny eller enbart anpassbar i fall med format, det mesta, som 
ekonomi, studier och till och med känslor går i samma spår. 
 
Globalisering, standardisering och formatering har en ofördelaktig verkan på unika 
och nationella kulturer. Som exempel kan lokala kulturattribut bytas ut eller försvinna 
till fördel för andra kulturella uttryck (Eriksen 2007). Idag är den svenska kulturen 
svår att ta sig an och definiera. Om man ser till televisionen och dess utbud så finns 
det ett par riktlinjer att följa för att få de svenska tittarna på fall. 
 
. . .det som funkar bra är det som känns brett och folkligt. Om man tänker sig att man vill ha 
så många tittare som möjligt så är det det breda, snälla och folkliga som går hem. De 
program som går bäst är de som har den känslan i sig. Igenkänningsfaktorn är viktig. Något 
som man ser funkar och som får svenska folket att bli engagerade är att få se vanliga 
människor, alltså vem som helst, som får chansen att briljera i någonting. Vare sig det är 
matlagning eller att baka en kaka. En känsla av att ”det hade kunnat vara jag som gjorde det 
där” och att äntligen få se vanliga människor ta del av rampljuset, det får tittaren att må bra 
och tycka att det är härligt. . . 
(Programutvecklare, Produktionsbolag) 
 Respondenterna, från både kanalerna och produktionsbolagen, är noga med att 
grundligt adaptera internationella format. Programmen ska se svenska ut och 
framförallt kännas svenska för att vi ska kunna identifiera och känna igen oss i 
programmen. 
 
. . . jag tror inte att gemene man tänker på att exempelvis Bonde söker fru är ett 
internationellt format från början, det har ju en väldigt svensk känsla över sig. 
(Programavdelningschef, Kanal) 
 
Några av våra respondenter berättar att tanken är att man som tittare inte ska 
reflektera över att programmet från början är från ett utländskt format, för att det då 
eventuellt kan uppröra tittare. 
 
. . .för oss är det viktigt att programmen som adapterats från internationella format verkligen 
känns svenska. . . Självklart kan man inte säga att vi skäms över att vi använder oss av 
internationella format, men det ska samtidigt inte vara påtagligt. Vi tror att en del av vår 
målgrupp kan “skrämmas iväg” då. 
(Chef för utveckling och format, Kanal) 
 
Våra respondenter har en enhällig uppfattning om att format som omarbetas och 
adapteras utifrån svensk kultur också känns svenska i slutändan, därav uppfattningen 
att formatets kulturella ursprung är av mindre betydelse.  
 
Det är alltfler kanaler som köper in format, om man tittar genom ett mer internationellt 
perspektiv så har det ju påverkat på så sätt att utbudet har blivit mer likriktat om man tittar 
på att det är samma typ av program som sänds i England, Holland, Danmark, Sverige och 
runtom. Så det är klart att det blivit mer likriktat internationellt och i Sverige specifikt så har 
ju så att säga alla dessa utländska format tagits in och gjorts till program, men återigen så 
har det varit en sådan bredd, alltifrån ”Bonde söker fru” till ”Let ́s dance” till ”Idol” till 
”Parlamentet” som alla är baserade på utländska program men känns ju väldigt svenska. 
(Programavdelningschef, Kanal) 
 
Nationella och mindre kulturer urholkas på sina lokala attribut ju mer globaliserat och 
standardiserat ett samhälle blir. Det blir påtagligt att vilket land ett format än kommer 
i från, så kan man adaptera det efter önskemål. Det grundläggande i programmet finns 
kvar, därmed också en del av den ursprungliga kulturen, eftersom det redan då är 
standardiserat i ramen för formatet. Dock jobbar produktionsbolagen och kanalerna 
aktivt med att försvenska detaljerna. Det blir sedermera en subtil förändring, men som 
hela tiden ökas på då vi inte talar om ett program, utan flera olika på flera olika 
kanaler. Summan av delarna från den ursprungliga kulturen adderas samman och 
slutligen har man ett ”svenskt” program som egentligen består av olika delar från hela 
världens olika kulturer. Glokaliseringsbegreppet sätts i förhållande till Robertsons 
(1992) tes om mikromarknader. Produktionsbolagen och kanalerna är beroende av 
den globala marknaden samtidigt som det krävs av dem att de lokalanpassar de format 
som köps in från den internationella marknaden. Eftersom marknaden för format är så 
pass lönsam finns det ingen anledning för aktörerna att röra sig utanför dess område, 
istället kan man anpassa det globala efter den lokala efterfrågan. Respondenterna 
vittnar om att de ständigt arbetar för att hitta de starkaste formaten, men också de 
format som smidigast går att tillämpa på den svenska marknaden. Glokalisering var 
således ett centralt ämne utigenom många av intervjuerna, utan att begreppet nämndes 
(Eriksen 2005). Fenomenet glokalisering sattes i förbindelse med disembedding, 
också omedvetet, då de talar om att bryta ner en uppsättning strukturer, således 
formatet, och sedan sätta samman samma delar (Giddens 1990, Eriksen 2007). 
Skillnaden ligger i att strukturen byggts upp i en annan social situation med andra 
influerande faktorer.  
 
Sen tror vi på den här mixen av idéer, det kan vara ett belgiskt eller tyskt format eller vad 
som helst, som görs i Sverige med en genial grundmotor i sig... Men vissa idéer bara måste 
utvecklas på den lokala marknaden... Kanske kommer de här lokala programmen att bli ännu 
viktigare än vad de varit de senaste 10 åren. 
(Programavdelningschef, Kanal) 
 
I samband med att handel och kultur globaliseras allt mer så har övergången från 
nationell kultur till transnationell kultur gått osedd förbi. Formaten innehåller mycket 
tendenser från sin ursprungliga kultur vilket vilseleder och låter oss tro att det som 
visas numera är vår egen nationalkultur. Vad som kan ske är att nationalkulturer 
alltmer ersätts med en enda global kultur och på så sätt försvinner, vilket den ökande 
formathandeln visat på hittills. Det här kan förstås utifrån den neutralisering individen 
har kommit att känna inför globaliseringens konsekvenser som Robins (1997) talar 
om. Det har för oss blivit vardagsmat. Likt kulturarbetarnas inställning till det 
globaliserade utbudet, så är det också för gemene man de nya 
globaliseringsegenskaperna i dagens kulturutbud svåra att märka av vilket ger 
kulturarbetarna en fördel. 
 
Vi har visat mycket internationella format . . . De har slagit stort för oss och varit succéer på 
alla sätt och vis. Men våra tittare, eller man kanske ska säga vår publik känner en längtan 
efter det ”svenska” nu, man kan ana en viss mättnad. Produktionsbolagen är duktiga på att 
adaptera, vilket är ett måste idag. De format som sänds utan adaptering slår inte på samma 
sätt som de en gång gjorde. . . 
(Chef för utveckling och format, Kanal) 
4. 7 Annonsörernas marknad 
Dagens formatindustri syftar till underhållning och förströelse där vinstmotivet avgör 
produktionen och styrs av tittarsiffror. Kulturindustrins kunder består av både 
publiken, tittarna, och annonsörerna, eftersom publiken är en handelsvara för 
annonsörerna. Bourdieu (1998) använde sig av redskapet audimat, vilket är en 
publikmätningsmetod och framhöll risken med att tittarsiffror genomsyrar det 
kapitalistiska systemet vars logik blir publikanpassad och likriktad eftersom man 
vänder sig till den breda publiken. Vad innebär fokuseringen på tittarsiffrorna och vad 
får det för innehållsmässiga konsekvenser? Genom att mäta tittarsiffror får man en 
uppfattning om vad som går hem hos tittarna och vad som inte gör det, dessutom 
avgör de hur program ska produceras för att nå den stora publiken. Följden blir att 
TV-tablån anpassas efter sina tittare och på bästa sändningstid visas de program som 
är populärast. Format säljs på en marknad med hjälp av tittarsiffror som i sin tur 
anpassas efter de svenska kanalernas tittarsiffror. Argumentet för att annonsörer och 
sponsorer har ett intresse i att köpa reklamplats där programmet nås av flest 
människor är en självklarhet. I den kommersiella sfären är det både tittarsiffror och 
försäljningssiffror som är det viktiga, det är viktigare att locka tittare än att stöta bort 
dem. Genom detta blir kommersialiseringens normer bestämmande för 
kulturproduktionen i sin helhet. 
 
Vi är ju leverantörer till kanalerna och de styrs i sin tur av tittarsiffror, annonsörer och 
pengar. I synnerhet tittarsiffror, om vi ska prata om alla kanalerna. Och de tänker ju också 
på vad deras tittare vill ha och gör en profil efter det och ser att just den här typen program 
är de i behov av, ”den här kategorin har vi inte i vår tablå eller den här funkar jättebra”. De 
meddelar oss om detta och så försöker vi möta det behovet. Så för oss handlar det om att 
mötas kanalens behov, men som i alla kreativa verksamheter så handlar det om att hitta de 
program som kanalerna inte vet om att de vill ha. 
(Utvecklingschef, Produktionsbolag) 
 
Horkheimer och Adorno (1996) menade att serietillverkade produkter gav sken av att 
det fanns något till alla, de ansåg att kulturindustri och reklam smält samman till en 
enhet. Med handen på hjärtat kan man påstå att detta sken lyser klarare nu eftersom 
skickliga reklammakare har förfinat sin teknik för att få konsumenterna att tro att de 
är i behov av diverse varor. Likaså kan kanalerna liknas vid konsumenter som genom 
produktionsbolag och distributörer blir grundligt analyserade utifrån om vad som 
fattas dem och blir därmed erbjudna specialanpassade produkter. Kanalerna är 
beroende av finansiering från annonsörerna som i sin tur är beroende av 
konsumenterna. Scanells (2000) for-anyone-as-someone struktur talar till folkmassan 
men lyckas ändå nå fram på ett individuellt plan genom att strukturen talar till 
konsumenterna som individer och inte som en masspublik. Konsumenten ska känna 
en spontan anpassning till sin målgrupp och vilja konsumera den kategori som är 
skräddarsydd för just den typen av segment. Dagens företag bygger ofta upp en 
kunddatabas där man flitigt kartlägger konsumenterna och skaffar sig värdefull 
information för att kunna skräddarsy reklamerbjudanden riktat till den enskilda 
konsumenten. Syftet är att anknyta till kunden på ett personligare plan och skapa ett 
lojalitetsband. Industrin har full kontroll över konsumtionens mönster och ser det 
oprövade som riskabelt. En av våra respondenter beskrev vikten av tittarsiffror genom 
att göra en liknelse till filmbranschen:  
 
Filmfolk ser med misstänksamhet på varje manuskript som inte har en bestseller som 
betryggande underlag. 
(Producent, Produktionsbolag) 
 
Genom att belysa problematiken ur Louws (2001) teorier om hur medieindustrin 
utvecklats, använder man sig numera gärna av paketerad mening för att på så sätt 
tilltala en så stor publik som möjligt. Produktionsbolagen jobbar aktivt med att hitta 
formaten som tilltalar en masspublik, för att det är det som kanalerna efterfrågar. 
Kanalerna vill tillgodose annonsörerna och sin publik, produktionsbolagen och 
distributörerna vill i sin tur tillfredsställa kanalerna. 
 
. . . [tittarsiffror] betyder mycket, det är ett kvitto på att det åtminstone gått bra i andra 
länder, så det är klart att det börjar där - vid tittarsiffrorna . . . Vid en flop utomlands är det 
klart att vi är mera misstänksamma mot att köpa in det. Man får gå på sin ”erfarenhetsbas” 
som man har med sig hela tiden när man värderar vad det beror på, det kan ju vara en 
nationell företeelse som inte funkar överallt. Men självklart är tittarsiffrorna ett kvitto på om 
det gått bra eller inte. 
(Programavdelningschef, Kanal) 
 
Vad kanalerna vill ha är tittarsiffror, vad som krävs är en programidé som inte bara 
täcker ett segment i målgruppen, utan hela målgruppen. Det erfordras paketerade 
format som kan locka unga som gamla, familjer som singlar. Man sänder genom 
programmen ut en paketerad mening som ska ha en känsla av att vara allmängiltig, 
men som egentligen kan sägas bli allmängiltig genom sändning. Den paketerade 
meningen har genom formatindustrin fått en ny mer omfattande innebörd, den 
innefattar inte bara utbudet, respondenterna vittnar om att publiken återigen ses som 
en mottagarmassa snarare än individer.  
 
Jag skulle nog inte säga att vi försöker oss på att tillfredsställa minoriteter, vi ser till den 
stora publikens behov. Tyvärr funkar det så. Vi måste anpassa oss efter marknaden. Vi måste 
överleva. 
(Chef/ansvarig för program och format, Kanal) 
4. 8 Multiplattformar 
Man skulle kunna argumentera för att TV-tittande kan leda människor in i någon slags 
passivitet och inte ifrågasätta utbudet. Men enligt våra respondenter är dagens tittare 
mer benägna att diskutera vidare på jobbet, i sociala medier och andra plattformar där 
man integrerar mer men på andra sätt. Jenkins (2006) beskriver fenomenet som ”TV:n 
i internetåldern - utformad för att diskuteras, debatteras, dissekeras, förutspås och 
kritiseras” (fritt översatt från Jenkins 2006:25).   
 
Statistiken säger att det linjära tv-tittandet går ner, men det totala tittandet går upp, om man 
ser på hur folk väljer att spendera sin tid. Jag menar att numera måste man ju inte sitta 
bänkad framför TV:n för att följa ett program, det går ju lika bra att sitta på tåget och kolla 
program på datorn. 
(Utvecklingschef, Produktionsbolag) 
 
Den fortgående utvecklingen inom digitaliseringsprocessen utgörs av digitala 
sändningar, mobiltelefonnätverk och bredband som med hjälp av olika apparater gör 
överlappningen mellan traditionell TV till multimedia total. ”We aren’t really a 
television producer at all anymore. We are a content provider for multiple platforms” 
(John de Mol, fd chef för Endemol ur Moran 2006:85). En trend som våra informanter 
menar är på uppgång bland de nordiska TV-bolagen, är efterfrågan på format som är 
anpassade och kan distribueras via flera plattformar. Denna efterfrågan styrs av 
kanalernas statistik som visar på att det linjära TV-tittandet går ner medan det totala 
tittandet går upp. Detta förklaras genom att konsumenten bestämmer när, var och hur 
man interagerar med hjälp av olika plattformar; exempelvis On Demand, SVT Play 
med flera. Eftersom traditionell TV har begränsad prime time så ökar efterfrågan på 
nya sätt att nå tittarna och därav krävs nya lösningar och affärsmodeller. Ett exempel 
på fenomenet, är tittartävlingen i programformatet Vem vill bli miljonär? som 
förekommer i varje avsnitt. Där får tittarna ringa in eller gå in på kanalens hemsida 
och svara på veckans fråga. De som svarar rätt ska så snabbt som möjligt svara på 
ytterligare frågor i finalomgången och tio finalister väljs ut som får en chans att 
komma och medverka i programmet (www.postkodlotteriet.se). 
 
Det är hård konkurrens bland produktionsbolagen här i Sverige, och alla letar alternativa 
finansierings- och distribueringsmodeller, dessutom förändras tittarbeteendena, speciellt 
bland den yngre publiken och därför krävs det att man syns även i sociala medier. 
(Utvecklingschef, Produktionsbolag) 
 
Humphreys (2011) framtidsscenario om ett kluster av global multimedia industri och 
IT- sektor känns inte fjärran vilket våra respondenter går i god för. 
Mediekonvergensen kan karaktäriseras både som vertikal och horisontell. Det förra 
där mediebolagen kan distribuera innehåll över olika plattformar för att förenkla 
distributionen, locka till sig fler konsumenter samt utveckla och förstärka tittarnas 
intressen och lojalitet. Det senare där tittarna inte längre är passiva åskådare utan 
aktiva användare av medieteknologierna för att integrera med innehållet och varandra, 
vilket på så sätt gör dem till medproducenter. 
 
Först nätverks TV sen kabel TV då antalet kanaler fördubblades och nu är det ju helt 
”seamless” mellan vad som är Internet, vad som är vanlig TV och vad som är proffesionellt 
och amatörmässigt producerat, det är så otroligt lätt idag att både producera och distribuera 
content, är det bra så får den en publik. Överlag mer av allt! Fler kanaler och plattformar att 
fylla med content. 
(Producent, Produktionsbolag) 
 
4. 9 Infotainment – publikens önskemål 
Vad gäller industrin kring formathandeln så kan man se en liknande standardisering 
som skett inom musikindustrin. Adornos (1991) resonemang kring populärmusiken 
kan appliceras på programformat vad gäller standardisering, upprepning och 
förutsägbarhet. Kulturindustrins systematiska principer gör produkterna både 
homogena och standardiserade. Johansson & Martinsson (2003) ställer sig frågan hur 
Adornos resonemang står sig gentemot dagens kulturindustri?  Det enorma utbudet av 
underhållning som finns att tillgå gör kanske behovet av kritiskt reflekterande än mer 
angeläget i fråga om populärkultur. 
 
Adornos kritiska teorier kan ses i ljuset av den ökade standardiseringen och den 
förutsägbarhet som följer i dess spår. Adornos uppdelning mellan finkultur och 
populärkultur i meningen industrialiserad kultur som varandes av en sämre sort, kan 
verka som en motsägelse om man ser till  TV-formatens tittarsiffror, där succé efter 
succé har avlöst varandra. I dagens Sverige är visserligen allt som oftast finkulturen 
statsfinansierad medan populärkulturen är kommersiell. Adorno drar en skiljelinje 
mellan populärmusik och seriös musik, där den första inte stimulerar och vänder sig 
till den infantila lyssnaren och den senare spelar till njutning och inlevelse samt 
erbjuder ett engagemang hos lyssnaren. Kan man då säga att standardiserade 
programformat vänder sig till en okritisk massa eftersom de är en konsekvens av 
populärkulturen? Dels bygger formatindustrin på en sorts lättillgänglig underhållning 
som gemene man kan konsumera när man behöver avkoppling, förströelse eller 
tidsfördriv och kräver som oftast inget intellektuellt engagemang eller reflektion. Dels 
så finns det flera kanaler med speciella inriktningar för de som vill engagera sig och 
absorbera kunskap beroende på dagens enorma utbud. 
 
Eftersom våra respondenter menar att trenden pekar mot att tittarna vill se mer av 
infotainmentgenren, där kunskap förmedlas på ett lättsamt och underhållande sätt och 
som kräver ett nytt slags engagemang hos åhörarna. Publiken är dessutom överlag 
mer van att söka upp fakta på Internet och det råder en allmän vetgirighet, som 
indikerar mot att lära på ett lekfullt sätt. Man kombinerar kunskapsprogram med 
humor.  
 
Vi försöker göra faktaprogram med humor, det finns så mycket spännande fakta i världen och 
kan man göra infotainment med humor så blir det ett program med både underhållning samt 
att man kan lära sig något. Det är väl Karins signum som kommer från SVT med mer 
karaktär av någon sorts upplysning, det kan väl se rätt tråkigt ut på pappret med typ Svenska 
Språket, som skolämnen, men om man gör det på ett modernt sätt så blir det attraktivt, 
dessutom så tror jag att många unga idag är rätt trötta på såna här ”pajkastnings” program. 
Det är kul att upptäcka och lära sig saker på ett lekfullt sätt och det tror jag hänger samman 
med att överlag, en publik som använder sig av olika sökmotorer på internet: wiki, google 
och har tillgång till information via mobiler mm, så är man mer van att ta reda på saker. 
(Producent, Produktionsbolag) 
5. Slutsats/diskussion 
Programformat är något som ligger i tiden och har på kort tid utvecklats likt 
snabbmatsindustrin. Vårt intervjumaterial har gett en tydlig bild av att formaten är här 
för att stanna, de är inte bara byggstenar för program, de har kommit att underhålla en 
miljardindustri. Våra respondenter, tillika kulturarbetarna, har vittnat om både 
frustration och förtjusning över detta attraktiva fenomen. Formaten både hjälper och 
stjälper dem i sitt arbete. Frustrationen är given när man som kreativ utvecklare är 
säker på att man har ”the next big thing” men ingen kanal eller distributör är villig att 
satsa då man hellre väljer det beprövade formatet som bevisligen gjorde succé på 
andra sidan atlanten. Samtidigt är lyckan lika given när man som kulturell mellanhand 
pitchar något som ger grönt ljus. Med andra ord har programformatets framfart haft 
både positiv och negativ inverkan på respondenternas bransch. 
Formatets betydelse för våra respondenter skiljer sig något, men inte markant. Vi la 
märke till en stor tillit till fenomenet, vilket inte känns onaturligt då deras arbete och 
arbetsplats till stor del är beroende av format. De handlar med format, tolkar format 
och bearbetar format dagligen, de livnär sig på formatets genomslag. Begreppet 
idétorka existerar inte längre, man erfordras hålla reda på var trenden pekar åt och vad 
publiken är benägen att gilla. Förr eller senare hittar ett framgångsrikt format till 
Sverige, adapterat eller oadapterat. Finessen med programformat är att det finns en 
inbyggd garant, som en slags försäkring till att det kommer fungera även i Sverige på 
grund av att det redan testats i något annat land.  
Dock påvisar vår undersökning en viss problematik kring detta område, kan formaten 
färdas i vilken riktning som helst?  Rättigheter och idéskydd hindrar format från att 
köpas och produceras av vissa. De stora mediekoncernerna ser till att snappa upp de 
idéer som kan tänkas ge framgång, de har resurserna att satsa och behöver inte tänka 
nämnvärt mycket innan de agerar. Ett mindre bolag, likt några av de aktörer som 
deltagit i vår studie, har inte samma möjlighet. Satsar man så måste det gå vägen, 
medan de stora aktörerna har mer spelrum och kan överleva ett misslyckande. Således 
omgärdas de bra formaten av de stora aktörerna och stannar inom dessa ”familjer” 
därmed drabbas de mindre producenterna. Globaliseringen är en bidragande faktor till 
att de goda idéerna flyttas runt mellan allt färre producenter som blir allt rikare och 
mäktigare. 
 Format skapar jobbtillfällen. Majoriteten av respondenterna vittnar om antingen 
avdelningar som endast arbetar med format eller personer vars enda arbetsuppgift är 
att upptäcka nya format. Som synes är det några av våra respondenter vars enda 
uppgift är att köpa in, undersöka och jobba med format. Jobbtitlar som chef/ansvarig 
för format och utveckling och chef/ansvarig för program och format påvisar formatets 
stora framgång och bekräftar också en ny specialisering inom branschen. En av 
många arbetsuppgifter som ovan nämnda professioner kan innefatta är att delta på de 
olika mässorna där branschfolk träffas, delar med sig och spanar efter trender. 
Mässorna är en bidragande faktor till globaliseringsprocessen av formathandel, där 
kulturella yttringar från hela världen delas och säljs. Några av våra informanter menar 
dock att mässorna ibland känns omotiverade då kanalerna väntar på just det som 
passar deras tablå. Producenterna måste handla inom ramen för vad kanalerna 
efterfrågar och därmed hamnar utbud och efterfrågan i obalans. Branschen törstar 
efter nya framgångsformat, dock är det få som vågar satsa. 
Undersökningen påvisar att respondenterna känner visst nederlag i att uteslutande 
använda sig av format. Den kreativa processen trängs i viss mån undan när man 
arbetar med format. Motivationen sänks och kreativiteten tryter då format är det som 
efterfrågas och produceras. 
Globalisering har kommit att bli glokalisering. Den lokala anpassningen är numera ett 
måste för producenter och kanaler, dock är det av mindre betydelse var formatet 
ursprungligen kommer ifrån. Utbudet blir omedvetet allt mer internationellt, eftersom 
man numera gör övergången så pass subtil. Varken kanaler eller producenter lägger 
särskilt stor vikt i frågan var formatet kommer från, huvudsaken är att man kan 
tillämpa formatet till det svenska kynnet. Man har fortfarande kvar hörnstenar från en 
kultur som kommer utanför Sveriges gränser, därav blir det färdiga programmet en 
blandning av flera kulturer. Kulturblandningen är enligt våra respondenter inte 
skadlig, dock vittnar de om en vilja att uppmärksamma utvecklingen. Om utbudet blir 
allt mer globalt så kan det vara en nödvändighet att värna om sin egen unika kultur 
och anamma den. 
Dagens tekniska situation gör det möjligt för konsumenten att delta allt mer i medias 
aktiviteter. Olika plattformar fungerar som spelplaner för åsikter, allmänt tyckande 
och en ny typ av deltagande. Plattformarna tjänar inte bara konsumenten, producenter 
och kanaler får större spelrum och fler virtuella platser att synas på. Publiken får 
större chans att påverka genom interaktionen som för konsumenten närmare aktören. 
Enligt våra respondenter efterfrågas infotainment, publiken vill lära genom 
underhållning och inte sitta passiva.  
TV-industrin styr själva agendan inom deras eget territorium. Därmed övervakar de 
till stor del det som finns innanför TV-branschens egna ramar och utsätts inte för 
något större övergripande hot utifrån. Att kritisera maktkoncentrationen och 
kommersialiseringen inom formatbranschen blir nästintill verkningslöst då den tjänar 
ett prioriterat syfte, nämligen marknadskrafterna. Idag lever vi i ett 
konsumtionssamhälle i vilket kulturverksamhet är till mångt och mycket en paketerad, 
tillrättalagd produkt. Man kan konstatera att TV-, film- och musikindustrin använder 
sig av en standardiserad mall för att reproducera framgångar och göra business på 
populärkultur. Även om vi har ett större kanalutbud idag, så är det knappast fråga om 
något ökat utbud av nya programtyper. Tvärtom verkar genreutbudet istället krympa 
och bli alltmer enhetligt. 
6. Förslag på vidare forskning 
Vi tror att vår undersökning hade kompletterats väl med en studie av ett välkänt 
programformat. Genom att jämföra den utländska förlagan med den svenska 
uppsättningen kan man belysa de kulturella skillnaderna. Genom en diskurs- eller 
textanalys kan man visa på skillnaderna/likheterna på hur olika kulturyttringar och 
diskurser figurerar runt om i världen. Ett annat förslag är att genomföra en fallstudie 
på ett program. Genom aktivt deltagande, vara på plats vid förberedelser och 
inspelning av ett program för att på så sätt få tillgång till strukturer och arbetssätt som 
annars inte är synliga för oss. Observera hur produktionsbolagen behandlar och 
arbetar med ett utländskt format för att anpassa det till den svenska marknaden. 
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8. Bilagor 
8. 1 Frågeformulär 1 
1. Hur skulle ni beskriva ert (ert företags) arbete med format? Vilken roll har ni i 
kedjan? à producerar ni format för andra, köper/handlar med format eller skapar 
format mm. Och hur går ni till väga i er process? 
 
2. Hur ser ni på det ökande utbudet av programformat? Vad tror ni det beror det på? 
 
3. Hur skulle ni beskriva den nuvarande trenden inom format? 
 
4. Hur arbetar ni när ni ska anpassa ett inköpt format till de svenska tittarna? Vad är 
det som uttrycker typiska svenska kulturella värderingar och uttryck? 
 
5. Vilka kanaler har ni samarbete med och varför? Omarbetar ni er strategi när/om ni 
arbetar för public service? 
 
6. Hur har ert arbete förändrats över tid, med tanke på den ökande handeln med 
format? 
 
7. Tycker ni att kan man jämföra format med en vara? Varför/varför inte? 
 
8. Kan ni se någon indirekt/direkt konsekvens med den här typen av standardisering 
av TV program som verkar globalt? 
 
9. Vad anser ni om er roll som producenter i kulturindustrin? Anser ni att ni har något 
ansvar som producenter av kulturellt utbud? 
 
Tack för din medverkan! Om ni är intresserade så mailar vi gärna vårt färdiga 
arbete. 
/Lovisa Haeger och Mirja Danielson 
 
 
8. 2 Frågeformulär 2 
1. Hur skulle ni beskriva ert arbete med format?  Vilken roll har ni i kedjan? à 
producerar ni format för andra, köper/handlar med format eller skapar format mm. 
Och hur går ni till väga i er inköpsprocess av format? 
 
2. Hur förhåller ni er till de olika företagen som säljer format? Finns det något företag 
som ni föredrar att köpa in från? Varför? 
 
3. Om ni tackar nej till ett format, alternativt tvekar, vad brukar det bero på? 
 
4. Hur ser du på det ökande utbudet av programformat? Vad beror det på? Hur har ert 
arbete förändrats över tid, med tanke på den ökande handeln med format. 
 
5. Hur tänker man när man ska anpassa ett inköpt format till de svenska tittarna? Vad 
är det som uttrycker typiska svenska kulturella värderingar och uttryck? 
 
6. Anser du att formaten har påverkat televisionens utbud? Har format någon kulturell 
betydelse enligt dig och på vilket sätt? 
 
7. Vilka produktionsföretag samarbetar ni med och varför? 
 
8. Vad betyder tittarsiffrorna vid inköp av format? 
 
9. Kan ni se någon risk med den här typen av standardisering av tv program som 
verkar globalt? 
 
10. Vad anser ni om er roll som producenter i kulturindustrin? Anser ni att ni har 
något ansvar som inköpare/distributörer av kulturellt utbud? 
 
Tack för din medverkan! Om ni är intresserade så mailar vi gärna vårt färdiga 
arbete. 
/Lovisa Haeger och Mirja Danielson 
 
8. 3 Case 
Caroline af Ugglas är en av våra intervjupersoner, hon är sångerska, konstnär och 
upphovsman till Körslaget (2006). Vi vill använda hennes berättelse som ett case för 
att ni som läser uppsatsen ska få en inblick i processen från idé till färdigt format.  
 
Från upphovsman till produktionsbolag till formatmässan i Cannes  
När Caroline kom på idén till Körslaget satt hon och tittade på Idol och tänkte att man 
skulle kunna använda några av elementen som ingår i Idol och hålla sig inom den 
genren. Med en jury och en känd sångartist som leder en grupp vanliga människor 
som gillar att sjunga. af Ugglas hade en kontakt på Friday TV som är ett 
produktionsbolag och som gillade hennes idé. De satte igång produktionen med en 
väldig fart för att kunna presentera en show-reel på en av de viktiga TV-mässorna i 
Cannes. Caroline hade både kunskapen och erfarenheten som behövdes samt en kör 
för att göra en videosnutt av idén på så kort varsel. Därför blev hon en del av 
produktionen och inte bara upphovsman, vilket enligt af Ugglas kan vara 
problematiskt om man inte har de rätta kontakterna. Friday TV blev den första 
svenska aktör som lyckades sälja ett programformat till USA. Till en början var det 
ingen i Sverige som vågade satsa på ett oprövat koncept och köpa in Körslaget. Först 
två år senare köpte TV4 in formatet då det setts av över 8 miljoner amerikanska 
tittare. Tittarsiffrorna från Amerika var den avgörande faktorn som gjorde att TV4 till 
slut blev intresserade. Carolines roll i kedjan har varit idéskapare, förhandlare med 
produktionsbolaget Friday TV som visade intresse för att producera en pilot av 
Carolines idé, samt som körledare i det sända programmet.  
 
